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The purpose of this research is to analyze and explain the influence of store atmosphere, 
prices, product variations, and promotions on retail store purchasing decisions during the 
COVID-19 pandemic at the mini market Alfamart in Malang City. The sample in this study 
were 100 respondents. With the Incidental Sampling technique, the collection of samples 
met by the researcher by chance, if the person is considered to meet the criteria and is 
suitable to be used as a data source. By using multiple linear regression analysis, and the 
results showed the influence of store atmosphere, price, product variations, and promotions 
had a significant effect on purchasing decisions. The method used in data processing uses a 
quantitative approach with multiple linear regression analysis tools through the IBM SPSS 
16 application program (statistics of product and service solutions). 
 




Latar Belakang  
 Perkembangan zaman yang modern dan kemajuan teknologi saat ini menuntut 
setiap aspek agar dapat berkembang, dimana masing-masing sektor berlomba-lomba dalam 
memanfaatkan perkembangan teknologi. Sektor tersebut antara lain sektor industri, jasa, 
perdagangan, maupun jenis sektor lainnya. Dengan adanya hal tersebut suatu perusahaan 
semakin dituntut agar dapat memberikan suatu yang terbaik kepada konsumen, dengan 
menggunakan strategi pemasaran untuk menarik konsumen agar membeli atau 
menggunakan produk maupun jasa yang telah ditawarkan perusahaan tersebut. Seperti 
halnya yang dilakukan perusahaan yang bergerak dibidang ritel. 
Pada era ini masyarakat lebih menyukai hal-hal yang bersifat dinamis,  oleh karena 
itu seringkali konsumen lebih memilih toko ritel dibandingkan dengan harus ke pasar 
tradisional. Menurut Jaya & Suparna (2018) “dikarenakan sisi kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang makin beragam dan menuntut kepuasan yang makin tinggi terhadap produk 
- produk yang dibelinya”. Dari banyaknya industri ritel yang ada, alfamart menjadi salah 
satu industri ritel yang mengalami peningkatan tiap tahunnya. Dapat dilihat dari data 
pertumbuhan gerai alfamart dimana dalam lima tahun (2014-2019), gerai Alfamart telah 
bertambah lebih dari tiga ribu toko. 
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Seperti yang kita ketahui, pada saat ini masyarakat Indonesia sedang dilanda 
kehawatiran akan pandemi yang disebabkan virus Covid-19 atau yang biasa juga disebut 
corona, banyak masyarakat yang kehilangan lapangan pekerjaan mereka. Dikarenakan 
kurangnya pemasukan masyarakat enggan melakukan pembelian, yang mengakibatkan 
penurunan jumlah penjualan oleh perusahaan. Namun apakah dengan adanya strategi 
pemasaran perusahaan mampu meningkatkan keputusan pembelian masyarakat walaupun 
ditengah pandemi Covid-19 saat ini. 
Alfamart sebagai toko ritel yang menawarkan produknya langsung kepada calon 
pembeli selama pandemi ini telah melakukan berbgai upaya pemasaran untuk 
meningkatkan penjualannya. Data pertumbuhan gerai alfamart ditahun 2008-2019 (sebelum 
terjadinya pandemi Covid-19) mengalami peningkatan yang menandakan adanya 
peningkatan pembelian masyarakat. Sedangkan pada saat terjadinya pandemi banyak 
masyarakat yang kehilangan lapangan pekerjaan yang mengakibatkan penurunan daya beli 
masyarakat.  
Peran masyarakat kini tidak hanya sebatas pemakai, masyarakat sebagai konsumen 
kini juga berperan dalam menentukan strategi pemasaran apa yang nantinya akan dipakai 
suatu perusahaan. Melisa (2012) menyatakan bahwa, untuk dapat bertahan dan berkembang 
sebuah perusahaan perlu memahami perilaku konsumen. Dengan memperhatikan 
kebutuhan serta keinginan yang dimiliki konsumen akan lokasi, lingkungan tempat 
berbelanja, maupun suasana menjadikan atmosfer toko sebagai salah satu faktor yang 
menentukan keputusan mereka dalam membeli produk. Dengan memanfaatkan elemen 
atmosfer yang sesuai Alfamart menarik minat masyarakat melalui tempat berbelanja yang 
bersih dan nyaman, lokasi yang strategis, tata letak yang disesuaikan berdasarkan produk, 
dan audio yang memberikan rileksasi juga mampu memberikan kenyamanan masyarakat 
dalam berbelanja di Alfamart. 
Selain atmosfer toko, konsumen akan mempertimbangkan segala sesuatu yang 
menyertai akan produk. Salah satunya konsumen juga akan mempertimbangkan harga 
dalam menentukan keinginan mereka untuk membeli produk. Dengan harga yang 
kompetitif dan cenderung lebih murah daripada yang ditawarkan oleh perusahaan lain maka 
akan membuat konsumen lebih mudah memutuskan untuk membeli produk. Menurut Jaya 
dan Suparna (2018) harga yang sesuai dan terjangkau dapat mendorong konsumen dalam 
melakukan keputusan pembelian. Melalui strategi harga Alfamart menarik konsumen ideal, 
harga yang ditentukan tentu saja harus memenuhi elemen yang tepat, karena harga yang 
tepat dinilai dari kualitas akan produk. Produk berkualitas tepat jika harga yang ditawarkan 
dengan kualitas yang didapatkan sesuai. 
Dalam menentukan produk yang akan dijual, toko ritel juga perlu melakukan 
penelitian tentang, apa yang dibeli konsumen, mengapa konsumen membeli dan bagaimana 
mereka membeli. Konsumen akan menuntut berbagai produk sehingga akan ada banyak 
pilihan bagi konsumen untuk menentukan produk yang akan dibeli. Bagi konsumen, variasi 
produk akan menentukan keputusan mereka dalam membeli produk. Faradisa et al. (2016) 
dalam penelitiannya menyebutkan semakin banyak variasi produk maka akan semakin 
tinggi minat beli konsumen. Alfamart sebagai toko ritel yang menawarkan produknya 
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langsung kepada konsumen akhir perlu memperhatikan variasi produknya, seperti apa saja 
kebutuhan konsumen atau memberi variasi akan pilihan berupa merek, ukuran, atau jenis 
yang ditawarkan kepada konsumen. 
Dalam pemasaran ritel akan melakukan berbagai macam promosi yang dilakukan 
melalui berbagai media, promosi yang dilakukan oleh ritel ini diharapkan mampu untuk 
menarik konsumen datang membeli produk yang ditawarkan. Melalui promosi potongan 
harga dan strategi penjualan secara online ini konsumen lebih mudah dalam membuat 
keputusan membeli produk, dimana dalam promosi yang ada tentang produk akan 
dijelaskan manfaat produk sehingga masyarakat sadar akan manfaat serta kegunaan produk, 
serta penawaran menarik lain tang ditawarkan melalui promosi. Solihin  selaku Corporate 
Affair Director dari PT Sumber Alfaria Trijaya, Tbk (Alfamart) mengatakan, bisnis 
berjalan dengan cara menggunakan strategi bisnis belanja online selama pandemi 
(www.Investor.Id, 2020).  
Strategi bisnis belanja online dilakukan agar konsumen dapat berbelanja dari rumah. 
Promosi sendiri merupakan upaya pemilik usaha dalam memberitahukan serta menawarkan 
produk yang mereka miliki kepada calon konsumen. Dengan adanya promosi yang 
ditawarkan kepada masyarakat selaku konsumen sehingga makin banyak wawasan (pilihan) 
sehingga mereka dapat memilih berdasarkan keinginan kebutuhan mereka. Nugraha et al. 
(2015) menyebutkan bahwa strategi promosi sangat dibutuhkan oleh perusahaan dalam 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
 Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Atmosfer Toko, Harga, Variasi Produk, 
Serta Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Toko Ritel Di Masa Pandemi Covid-19 
(Studi Kasus Pada Mini Market Alfamart Kota Malang)”. 
 
Penelitian Terdahulu 
Pancaningrum (2017) Visual Merchandise (X1), Atmosfer Toko (X2), Keputusan 
Pembelian Impuls (Y) Hasil penelitian menunjukkan bahwa visual merchandise dan 
atmosfer toko berpengaruh positif dan signifikan terkadap keputusan pembelian implus. 
 Farida dan Saidah (2017) Variasi Produk (X), Keputusan Pembelian Sambal 
Indofood Di Supermarket Sarikat Jaya Gresik (Y), Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sambal 
Indofood. 
 Nurhayati (2017) Citra Merek (X1), Harga (X2), Promosi (X3), Keputusan 
pembelian handphone samsung di Yogyakarta (Y), Hasil penelitian menunjukkan bahwa  
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan citra 
merek dan harga tidak berpengaruh positif secara signifikan terhadap keputusan pembelian.  
 Jaya dan Suparna (2018) Atmosfer Toko (X1), Kesesuaian Harga (X2), Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Temday Store Denpasar (Y), Hasil penelitian  menunjukan 
bahwa atmosfer toko dan kesesuaian harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian.   
 
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma 




 Wahyuningsih (2019), Variasi Produk (X1), Harga (X2), Promosi Penjualan (X3), 
Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Membeli Motor Yamaha N-Max Di Wonogiri (Y), 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variasi produk, harga, dan promosi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
 
Keputusan Pembelian 
 Masyarakat sebagai seorang konsumen berperan sangat penting bagi perusahaan, 
dimana konsumen menjadi target suatu perusahaan dalam memasarkan produknya.  
Keputusan pembelian merupukan hasil dari keputusan yang diambil oleh konsumen dari 
berbagai macam pilihan demi memenuhi kebutuhan maupun keinginannya. Menurut Kotler 
dan Keller (2009:188) menyatakan “Keputusan pembelian merupakan tahap evaluasi 




Salah satu strategi pemasaran pada sebuah usaha adalah bagaimana layout, suasana, 
serta lingkungan toko dapat memberikan kenyamanan bagi konsumen. Menurut Jaya dan 
Suparna (2018) Atmosfer toko tidak hanya dapat memberikan suasana lingkungan 
pembelian yang menyenangkan saja, tetapi juga dapat memberikan nilai tambah terhadap 
produk yang dijual. 
 
Harga  
Harga merupakan sejumlah nominal (nilai) yang diberikan terhadap sebuah barang 
atau jasa. Menurut Wahyuningsih (2019) harga adalah jumlah uang yang diberikan untuk 
mendapatkan sesuatu yang diinginkan. harga dapat diartikan sebagai jumlah nilai, uang, 
atau nominal yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan suatu produk atau jasa.  
Variasi Produk 
Dalam marketing, variasi produk adalah kenekaragaman produk yang ditawarkan 
sebuah toko kepada masyarakat dan bertujuan agar dapat memuaskan sebuah keinginan 
atau kebutuhan dari konsumen. Wahyuningsih (2019) variasi produk adalah jenis berbagai 
macam produk yang ditawarkan sebagai pilihan dan dapat dibeli oleh konsumen. variasi 
produk merupakan macam berupa keanekaragaman produk maupun lini produk yang 
digunakan perusahaan agar konsumen dapat memperoleh produk yang diinginkan. 
 
Promosi 
Promosi adalah tindakan yang bertujuan menginformasikan manfaat kegunaan dari 
produk dan cara atau upaya perusahaan membujuk pelanggan sasaran untuk melakukan 
pembelian. Sanjaya (2015) “promosi termasuk salah satu cara yang efektif untuk menarik 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian”. Sehingga promosi bukan hanya 
menyampaikan informasi keberadaan suatu produk, promosi juga dapat digunakan sebagai 
alat pertahanan dari serangan stigma negatif akibat pesaing. 
  
 
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma 




Kerangka Konseptual  
 
 
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 
 
Hipotesis Penelitian  
H1 : Atmosfer toko, harga, variasi produk, serta promosi berpengaruh secara terhadap 
keputusan pembelian 
H2 : Atmosfer toko berpengaruh terhadap keputusan pembelian  
H3 : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
H4 : Variasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
H5 : Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian  
 
Populasi dan sampel penelitian  
. Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen yang pernah atau sedang 
melakukan pembelian di toko ritel Alfamart yang berada di kota Malang. Dikarenakan 
jumlah populasi dalam penelitian sangat banyak dan dengan jumlah yang berubah-ubah, 
sehingga besar sampel yang digunakan dihitung dengan rumus Ferdinand (2014 : 173), 
adalah sebagai berikut: 
n = (25 × variabel bebas) 
n = (25 × 4 variabel bebas) 
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Definisi Operasional Variabel  
a. Variabel Terikat 
Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil konsumen dari berbagai 
macam pilihan yang dipilih berdasarkan kebutuhan atau keinginan konsumen. 
Indikator keputusan pembelian dalam penelitian ini mengacu pada Kotler dan 
Armstrong (2008), Suprapti (2010) serta Jaya dan Suparna (2018) adalah:  
1. Prioritas pembelian, yang dicerminkan dari prioritas berbelanja 
2. Pertimbangan dalam membeli, yang dicerminkan dari pertimbangan tempat.  
3. Kemantapan pembeli, yang dicerminkan dari pengambilan keputusan. 
4. Kecepatan memutuskan memilih merek, yang dicerminkan dari kualitas produk 
yang baik. 
5. Kemudahan dalam memperoleh, yang dicerminkan dari mudah ditemukan. 
 
b. Variabel bebas  
Atmosfer adalah segala aspek yang mempengaruhi interior maupun eksterior suatu 
tempat, dalam hal ini berupa toko yang memberikan keamanan serta kenyamanan 
bagi pelanggan. Indikator atmosfer toko dalam penelitian ini mengacu pada Berman 
dan Evans (2010: 509), sebagai berikut: 
1. Eksterior, yang dicerminkan tempat parkir. 
2. General interior, yang dicerminkan dari kebersihan.  
3. Store layout, yang dicerminkan dari penataan barang.  
4. Interior display, yang dicerminkan dari papan prtunjuk. 
Harga merupakan sejumlah nominal (nilai) yang diberikan terhadap sebuah barang 
atau jasa. Indikator harga dalam penelitian ini mengacu pada Kotler (2008 : 345) 
Jaya dan Suparna (2018) serta Wahyuningsih (2019) adalah sebagai berikut:  
1. Keterjangkauan harga, yang dicerminkan dari keterjangkauan harga.  
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yang dicerminkan dari kesesuaian 
harga produk.  
3. Daya saing harga, yang dicerminkan dari persaingan harga.  
Variasi produk merupakan macam berupa keanekaragaman produk maupun lini 
produk yang digunakan perusahaan agar konsumen dapat memperoleh produk yang 
diinginkan. Indikator variasi produk dalam penelitian ini mengacu pada Kotler 
(2015 : 358), serta Wahyuningsih (2019) adalah sebagai berikut: 
1. Merek produk, yang dicerminkan dari ragam jenis produk. 
2. Kelengkapan produk, yang dicerminkan dari macam produk. 
3. Keberagaman ukuran produk, yang dicerminkan dari ukuran yang beragam. 
4. Kualitas produk, yang dicerminkan dari tanggal kadaluarsa. 
Promosi merupakan upaya yang dilakukan produsen untuk mengenalkan 
produknya, agar konsumen mengetahui informasi produk, serta manfaat dari 
produk tersebut. Indikator promosi dalam penelitian ini mengacu pada Sanjaya 
(2015) adalah sebagai berikut: 
1. Kualitas promosi, yang dicerminkan dari konten promosi.  
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2. Kuantitas promosi, yang dicerminkan dari kuantitas promosi.  
3. Waktu dilakukannya promosi, yang dicerminkan dari waktu promosi.  
4. Ketepatan promosi, yang dicerminkan dari sasaran promosi. 
  
Hasil Dan Pembahasan 
Regresi Linier Berganda 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.515 2.128  2.592 .011 
Atmosfer Toko .493 .108 .471 4.575 .000 
Harga .182 .134 .116 1.353 .179 
Variasi Produk -.325 .152 -.258 -2.140 .035 
Promosi .612 .153 .440 4.006 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan 
Pembelian 
   
 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Nilai konstanta ( ) yaitu 5,515 yang artinya bahwa jika armosfer toko, harga, 
variasi produk, dan promosi bernilai tetap maka keputusan pembelian bernilai 
5,515 satuan. 
2. Nilai koefisien regresi atmosfer toko sebesar 0,493 yang artinya apabila 
Atmosfer toko naik satu satuan maka keputusan pembelian akan naik sebesar 
0,493. Dimana harga, variasi produk, dan promosi diasumsikan tetap. 
3. Nilai koefisien regresi harga sebesar 0,182 yang artinya apabila harga naik satu 
satuan maka keputusan pembelian akan naik sebesar 0,182. Dimana atmosfer 
toko, variasi produk, dan promosi diasumsikan tetap. 
4. Nilai koefisien regresi variasi produk sebesar  0,325 yang artinya apabila 
variasi produk naik satu satuan maka keputusan pembelian akan turun sebesar 
      . Dimana Atmosfer toko, harga, dan promosi diasumsikan tetap. 
5. Nilai koefisien regresi promosi sebesar 0,612 yang artinya apabila promosi naik 
satu satuan maka keputusan pembelian akan naik sebesar 0,612. Dimana 
atmosfer toko, harga, dan variasi produk diasumsikan tetap. 
 
Uji Hipotesis 
1. Uji F (Uji Simultan) 
 Uji simultan bertujuan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh dari 
variabel independen secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependen. 
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 264.507 4 66.127 20.348 .000
a
 
Residual 308.733 95 3.250   
Total 573.240 99    
a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Atmosfer Toko, Variasi 
Produk 
 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian   
Nilai signifikansi = 0,000 < tingkat signifikansi = 0,05. Dapat disimpuklan bahwa 
secara simultan terdapat pengaruh signifikan antara variabel atmosfer toko, harga, variasi 
produk, serta promosi terhadap keputusan pembelian. 
 
2. Uji t (Parsial) 
Uji parsial atau biasa disebut juga dengan uji t bertujuan untuk mengetahui 
apakah masing masing variabel independen memiliki pengaruh terhadap variabel 
dependen. 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.515 2.128  2.592 .011 
Atmosfer Toko .493 .108 .471 4.575 .000 
Harga .182 .134 .116 1.353 .179 
Variasi Produk -.325 .152 -.258 -2.140 .035 
Promosi .612 .153 .440 4.006 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan 
Pembelian 
   
 
Maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
1. Variabel Atmosfer Toko 
Diketahui nilai t hitung sebesar 4,575 > t tabel 1,661 dan nilai signifikansi 
0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa atmosfer toko berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Variabel Harga 
Diketahui nilai t hitung sebesar 1,353 < t tabel 1,661 dan nilai signifikansi 
0,179 > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa harga berpengaruh positif namun 
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3. Variabel Variasi Produk 
Diketahui nilai t hitung sebesar -2,140 > t tabel 1,661 dan nilai signifikansi 
0,035 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variasi produk berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
4. Variabel Promosi  
Diketahui nilai t hitung sebesar 4,006 > t tabel 1,661 dan nilai signifikansi 
0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa promosi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Analisis Koefisien Determinasi 
Tabel 4 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .461 .439 1.803 
a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Atmosfer Toko, 
Variasi Produk 
 
 Berdasarkan tabel 4.16 diatas diperoleh nilai Adjusted R Square (R
2
) sebesar 0,439 
atau 43,9% yang berarti seluruh variabel independen dalam penelitian ini memberikan nilai 
kontribusi sebesar 43,9% kepada variabel dependen, sedangkan sisanya 56,1% dipengaruhi 
oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 
 
Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen mini market 
Alfamart Kota Malang tentang pengaruh atmosfer toko, harga, variasi produk, serta 
promosi terhadap keputusan pembelian toko ritel dimasa pandemi covid-19 dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Atmosfer toko, harga, variasi produk, serta promosi berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan pembelian  
2. Atmosfer toko secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, yang berarti membagun suasana di dalam atau diluar toko sangat penting 
dalam membangun minat berbelanja konsumen. 
3. Harga secara parsial berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian, yang berarti harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
4. Variasi produk secara parsial berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, yang berarti variasi produk bukan faktor utama konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian, namun hal ini juga tidak dapat dikesampingkan 
karena masih bisa menjadi pilihan dalam penelitian selanjutnya. 
5. Promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, yang berarti membangun promosi yang baik sangat penting dalam 
membangun minat berbelanja konsumen. 
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1. Bagi peneliti selanjutnya 
Bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengembangkan penelitian diharapkan dapat 
menyempurnakan penelitian ini dengan menambah jumlah variabel dalam penelitian. 
2. Bagi perusahaan  
Perusahaan perlu memperhatikan prioritas berbelanja konsumen di toko ritel Alfamart 
pada variabel keputusan pembelian, dimana dari seluruh variabel memiliki nilai mean 
terendah pada indikator proritas pembelian, sehingga dalam hal ini perusahaan perlu 
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